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RESUMEN 
El emprendimiento, principalmente el microempresarial, constituye en la 
actualidad el núcleo del desarrollo socioeconómico de las sociedades 
latinoamericanas y del mundo. Las tendencias del mercado exigen la 
existencia de negocios competitivos que apliquen estrategias diferenciadoras 
y creadoras de valor superior para sus clientes, que les aseguren la 
consolidación de relaciones redituables y duraderas con los mismos y el 
posicionamiento sus marcas. Esta investigación analiza la alternativa de 
emprendimientos comprometidos social y ambientalmente. El marketing 
verde otorga los insumos para concebir y ofrecer en el mercado bienes y 
servicios que generen un menor impacto ambiental desde su diseño hasta 
después de su vida útil, ventaja competitiva que coadyuva al éxito 
empresarial en un mundo altamente competitivo; la sociedad cada vez es 
más consciente de la importancia del consumo de productos ecológicos. La 
participación de la universidad y el gobierno son elementos claves en la 
implementación de este tipo de emprendimientos, independientemente de su 
naturaleza y actividad comercial que realicen. 
PALABRAS CLAVE: Emprendimiento; marketing verde; creación de valor; 
ventaja competitiva; estrategia de negocio. 
GREEN MARKETING AS A GENERATOR OF HIGHER VALUE IN 
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ABSTRACT 
Entrepreneurship, especially microenterprises, is at present the core of the 
socio-economic development of Latin American societies and the  world.  
Market trends demand the existence of competitive businesses that apply 
differentiating and creative strategies of superior value to their customers, 
which will ensure them to consolidate profitable and lasting relationships with 
them and position their brands. This research analyzes the alternative of 
socially and environmentally committed enterprises. Green marketing  gives  
the inputs to conceive and offer in the market goods and services  that  
generate a less environmental impact from its  design  until  after  its  useful  
life, competitive advantage that contributes to the business  success  in  a 
highly competitive world; society is becoming more aware of the importance    
of consumption of organic  products. The participation  of the university and  
the government are key elements in the implementation of this type of 
enterprises, regardless of their nature and commercial activity. 
KEYWORDS: Entrepreneurship; Green marketing; value creation; competitive 
advantage; business strategy. 
INTRODUCCIÓN 
El origen del emprendimiento está vinculado desde el inicio de la  humanidad,  
el hombre se caracteriza por asumir riesgos con el objetivo de generar 
oportunidades de crecimiento económico, a fin de mejorar su calidad de vida 
personal y familiar. La situación económica deprimida, generalmente 
desencadena crisis social, medio ambiental  y  altos  índices  de  desempleo;  y 
es precisamente en estos tiempos de crisis en la que surgen nuevos 
emprendedores. 
Las microempresas, de acuerdo a criterio de expertos, son las  que  
mayormente generan empleo en América  Latina y el  Caribe;  en  el Ecuador, 
un alto porcentaje de acuerdo a las estadísticas que se conocen de los  
negocios, corresponden  a  microempresas,  actividad  económica 
imprescindible como instrumento de la economía y motor del desarrollo 
socioeconómico latinoamericano y mundial. 
Las empresas, junto al gobierno y la universidad forman una trilogía, que en 
su conjunto pueden otorgar al universo empresarial los insumos necesarios 
para ser competitivos, social y ecológicamente responsables y orientadas a 
obtener una rentabilidad sustentable. 
El marketing verde brinda al empresario conocimiento de las tendencias del 
mercado, nuevos segmentos y nuevos tipos de consumidores, además de las 
herramientas mercadológicas encaminadas a satisfacer la demanda del 
mercado, generando ventajas competitivas y valor agregado para  el cliente,  
con responsabilidad social y ecoambiental. 
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El emprendimiento de importancia para el desarrollo socioeconómico de las 
comunidades y del país; permite al nuevo empresario innovar, rediseñar y 
transformar conocimientos en nuevos productos. Se vive tiempos de crisis 
económica, la que se explica por un lado del endeudamiento excesivo de los 
agentes económicos (familias, empresas y sector público) y por otro de un 
modelo de crecimiento extensivo, poco eficiente y competitivo (Torrent- 
Sellens, 2014). Esta realidad no es ajena a la economía ecuatoriana, que 
también se encuentra endeudada y no está preparada para competir en la 
economía del siglo XXI. 
DESARROLLO 
La crisis económica generalmente desencadenada en crisis social, medio 
ambiental y altos índices de desempleo, siendo esta  una  condición  en  
muchas ocasiones, acorde a la experiencia de crisis, para surgimiento de 
nuevos emprendedores quienes, por necesidad de generar ingresos para el 
sustento personal y familiar, desarrollan ideas  innovadoras  en  el  mercado 
con oportunidades de crecimiento de tipo económico y emocional, con el 
propósito de lograr una mejor calidad  de vida.  La crisis  económica  se vincula  
a un cambio profundo en el patrón de crecimiento de nuevos proyectos 
empresariales, impulsados por las políticas públicas con el acompañamiento    
de la universidad emprendedora, con el ímpetu de con ventaja competitiva y 
añadir valor a través del conocimiento, innovación y diferenciación, a los 
nuevos emprendimientos. 
Según la Corporación Andina de Fomento (CAF), la inmensa cantidad de 
emprendimientos de pequeña escala en Latinoamérica se explica, en gran 
parte, por la falta de oportunidades laborales disponibles, se trata de 
emprendedores que solo crean empleos para sí  mismos  o,  como  muchos,  
para unos pocos empleados o para miembros de su grupo familiar. 
Las micro y pequeñas empresas son las mayores generadoras de empleo en 
América Latina y el Caribe. En el Ecuador, el 89,6% de los negocios 
corresponden a microempresas, cuyas ventas son aproximadamente  el  25.7 
por ciento del PIB, las microempresas son, por consiguiente, una actividad 
económica importante para el país y para un gran segmento de la población 
ecuatoriana. 
El emprendimiento es indiscutiblemente el instrumento  básico  de  la 
economía y motor de desarrollo socioeconómico latinoamericano  y  del 
mundo, esta realidad evidencia la necesidad de crear políticas públicas que 
apoyen a estas unidades productivas, en el crecimiento empresarial, 
prosperidad económica y material de sus emprendedores, impulsando así la 
articulación con la sociedad en la generación de empleo. El trabajo principal 
articulador de la sociedad, promueve  prosperidad  social;  los  habitantes 
deben contar con trabajo y particularmente con empleos  de  calidad,  para 
esto ocurra se necesitan empresas y empresarios que funcionen y de un 
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tejido empresarial eficiente y competitivo (Torrent-Sellens, 2014). Desde 
esta mirada; la eficiencia y la competitividad del tejido empresarial deberían 
estar al centro de la agenda de desarrollo a la salida de la crisis, como lo 
afirman estos autores. 
Las perspectivas respecto al mercado de productos verdes son crecimiento 
constante, existiendo una creciente influencia de los consumidores finales es   
en las actuaciones medioambientales de la empresa. Los consumidores 
demandan cada vez más productos y/o servicios  producidos  bajo  esquemas  
de reducción de impacto ambiental, (Seoánez y Angulo, 1997). El respeto al 
medio ambiente se convierte en un factor de competitividad abierto a los 
consumidores, que comienzan a considerar los aspectos de productos y 
servicios a la hora de tomar una decisión de compra, quienes al estar más 
informados son a la vez más exigentes; en este sentido, estos  autores  
sostienen que los aspectos medioambientales constituyen un factor  
estratégico y competitivo en las empresas, contribuyendo a un futuro 
desarrollado y de permanencia; de esta  forma  las  empresas  realizan 
esfuerzos por minimizar el impacto medioambiental de sus  productos,  para 
que estos sean reconocidos por el consumidor en el mercado. 
La protección del medioambiente, potenciada por la nueva conciencia 
ecológica y por la presión social, ofrece amplias  posibilidades  en  lo  
económico y en la apertura de nuevos mercados. Efectivamente la gestión 
económica se constituye en un negocio atractivo, ya que ciertas medidas de 
protección ambiental pueden convertirse en actividades productivas dotadas 
de rentabilidad económica y social (Seoánez y Angulo, 1997). 
El mercado de productos verdes, impulsado por consumidores  que  se  
orientan por un cambio de valores y de mentalidad, pone en consideración 
aspectos ecológicos de los productos a la hora de tomar la decisión  de  
compra; debido al cambio de hábitos, optan por el consumo de productos 
ecoamigables. De acuerdo a Hamann (2012) esta situación se  debe a que en   
los últimos años existe una creciente conciencia por los problemas 
medioambientales que afectan al planeta; los gobiernos también han tomado 
un papel protagónico, dictando normas para la protección del medio  ambiente, 
ocasionado la aparición y el  desarrollo  de  nuevos  mercados verdes; en este 
sentido las empresas orientan  la  gestión  al  cuidado  ambiental y diseño de 
estrategias en el ámbito del marketing verde. 
La Asociación Americana de Marketing (AMA) define al marketing verde como 
“el marketing de productos que son seguros para el medio ambiente”, cuyas 
actividades están designadas a generar y facilitar cualquier intercambio que 
pretenda satisfacer necesidades humanas con un mínimo impacto en el 
entorno natural. 
En este sentido Santesmases (2000), considera al marketing verde como la 
  comercialización de productos y envases menos tóxicos o contaminantes que  
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los normales, más duraderos, que contienen materiales reutilizables, 
incorporan componentes reciclados, o su fabricación supone un menor 
desgaste de los recursos naturales o una menor contaminación del medio 
ambiente. 
Al respecto Calomarde (2000) manifiesta que, el  marketing  verde  es  un  
modo de concebir y de ejecutar la relación de intercambio, satisfactoria para   
las partes que intervienen, para la sociedad y entorno natural, mediante 
desarrollo, valoración, distribución y promoción por un lado partes de los 
bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que ayudan a la 
conservación y la mejora del medio ambiente, contribuyendo al desarrollo 
sostenible de la economía y de la sociedad. 
En la actualidad este concepto también se lo conoce como “marketing 
ecológico”, “eco marketing”, marketing responsable, “marketing sostenible” 
o “marketing sustentable”; cuya finalidad es crear y desarrollar productos y 
servicios que sean compatibles y no perjudiquen el medio ambiente. 
Para P. Kotler, el Marketing Ecológico surge del Marketing Social, situándolo 
como mediador entre el interés individual y el público. 
En un sentido más amplio que el marketing tradicional, el marketing verde 
vinculado con la responsabilidad social, obliga a la empresa a satisfacer las 
necesidades del nuevo consumidor, no sólo en el plano  individual  sino  
también como integrante de la sociedad de la que forma parte, el mismo que 
nace como consecuencia de la profunda preocupación de los deterioros 
ecológicos, generando nuevos hábitos en el comportamiento de la sociedad. 
Desde su aparición, el marketing verde ha pasado diferentes  etapas.  La  
década de 1960 puede ser descrita como la época del despertar de la 
conciencia ecológica, los años 70, como el inicio de la acción (Monteiro, 
Giuliani, Cavazos y Kassouf, 2015); cuando algunos investigadores 
principalmente estadounidenses comenzaron a hacer contribuciones al 
desarrollo del marketing, pero con una perspectiva  ecológica.  Sixto  y 
Salgueiro (citados en Hanna, 2012), sostienen que  estos  trabajos  se  centraron 
en las relaciones entre la preocupación por el medio ambiente y el 
comportamiento ecológico, resaltando la participación en sistemas de  
reciclado y en la caracterización de un incipiente consumidor ecológico. 
A finales 1980; de acuerdo a Pennano y Díaz (2014),  el marketing verde  
salió a la luz a nivel mundial cuando la AMA, impartió el primer taller sobre 
marketing ambiental. A partir de este evento, oficialmente los empresarios 
iniciaron a implementar las estrategias del marketing verde con el objetivo 
fue fabricar bienes a través de tecnología limpia, fue el momento en que 
aparecieron los grupos de activistas y el consumerismo se hizo presente en 
contra de los daños ambientales ocasionados por productos, empresas y 
gobiernos (Tola y Tola, 2014). Hasta principios de los 90´s, aplicaron estas 
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estrategias como un paradigma de negocios integrando el tema ecológico en 
sus procesos. 
En el transcurso de la década de  1990, el concepto tradicional de la empresa   
se transforma en otro donde se incorpora al ámbito empresarial el concepto   
de desarrollo sostenible, el cual comprende la sostenibilidad económica, 
ambiental y social; para ello las empresas  deben  considerar  el  desarrollo  y 
uso de tecnologías más limpias y ecoamigables, tomando como referencia las 
normas internacionales ISO 14000  (para  un  sistema  de  gestión  ambiental),  
el diseño de productos y servicios que desde su concepción y posterior a su  vida 
útil, generen un menor impacto sobre el medio ambiente, se desarrolla también 
el consumidor verde, cuyas demandas ecológicas deben  ser  atendidas por las 
empresas e ir adaptándose a ellas (Hamann, 2012). 
El consumidor verde es un individuo que prefiere consumir productos que 
tienen el menor impacto sobre el medioambiente y traslada este interés a 
sus decisiones de compra. Gracias a la influencia de las TIC´s, los 
consumidores verdes por lo general son personas bien informadas y buscan 
estar al tanto sobre las políticas ambientales de las empresas. Les gusta 
compartir esa información con su entorno para así recompensar a las 
empresas que muestran un comportamiento más amigable con la naturaleza. 
En paralelo Calomarde (2000), define al consumidor verde como el individuo 
que ha tomado conciencia por la preservación del entorno natural y en su 
comportamiento es influenciado por variables  tanto internas  como externas. 
En las primeras, se encuentran los valores, la personalidad, la disposición, 
mientras que las segundas comprenden la información, la publicidad, los 
grupos sociales, la familia; ocasionando que  unos  consumidores  se 
diferencien de otros y se generan distintos grupos de acuerdo con sus  
actitudes ecológicas. 
En el año 2000, la gestión empresarial del ecomarketing; significó la 
implementación de tecnologías más avanzadas, regulaciones  más  estrictas  
por parte de los gobiernos y una mayor conciencia  ambiental  (Hamann,  
2012). 
En la actualidad, la demanda de productos ecológicamente amigables está 
creciendo en forma sostenida en los países desarrollados  y  de  forma  
incidente y constante en países en desarrollo; y constituye la tendencia del 
mercado. Indudablemente, la sostenibilidad  y  responsabilidad  empresarial 
por el medioambiente, representa una estrategia competitiva a  ser 
considerada por todas las empresas, independientemente de su tamaño o 
naturaleza, en especial por aquellas que empiezan a surgir y/o se encuentran  
en pleno desarrollo empresarial. 
Las exigencias del mercado están transformando las condiciones de 
emprendimiento y los procesos de generación de valor de las nuevas 
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empresas, hacia fuentes de crecimiento más sólidas, más intensivas y 
fundamentadas cada vez más en  la  innovación.  Al  respecto  Calomarde 
(2000) considera que la ecología influye en todos los aspectos de la vida. Las 
empresas y los consumidores aceptan que sus actuaciones deben ser 
coherentes con las nuevas preocupaciones medioambientales y orientan sus 
comportamientos en acciones más positivas para el entorno natural. 
El emprendimiento empresarial es la iniciativa o aptitud de un individuo para 
desarrollar un proyecto de negocio, u otra idea que genere ingresos. Una vez 
identificada una oportunidad de negocio, el emprendedor debe tener plena 
conciencia que va a enfrentarse con muchas barreras competitivas,  y  que;  
para poder superarlas, antes de emprender debe planear el diseño e 
implementación de atributos y diferenciadores en los productos  o  servicios 
que va a ofrecer al mercado; únicamente de esta manera logrará desde el 
principio tener ventajas competitivas frente a la competencia. Como se  
expresó anteriormente, el emprendimiento empresarial, surgido por las crisis 
económicas de los países, necesita prosperar en tiempos difíciles y  garantizar 
el éxito empresarial; para ello debe conocer y adaptarse a las tendencias del 
mercado, en cuanto a gustos, preferencias y necesidades de las personas y a 
sus nuevos hábitos de consumo. 
La clave del éxito radica en que; en base a este conocimiento, el 
emprendedor desarrolle la capacidad de crear valor hacia el cliente y que 
esta estrategia derive en recibir valor a cambio, ya sea en forma de ventas, 
mayor cuota de mercado o un mejor posicionamiento y prestigio de marca, 
que le permitan alcanzar los objetivos empresariales propuestos, de una 
forma rentable y sostenible. En el marco de las tendencias donde el 
consumidor verde busca no sólo satisfacer sus propias necesidades con la 
compra de productos y servicios diversos, sino que, también se preocupa de 
su entorno y su sostenibilidad, fomentará y, en algunos casos, hasta exigirá 
el surgimiento de empresas que incorporen a su cadena de valor esta nueva 
concepción de “marketing responsable” orientado a cuidar el medio ambiente 
por sobre todas las cosas. 
En los últimos años los problemas medio ambientales están en aumento, las 
continuas constataciones científicas sobre la realidad y la gravedad de los 
diversos problemas ambientales provocaron que las empresas, como 
principales responsables directos o indirectos de esos problemas, tengan que 
hacer frente a las presiones ejercidas por diferentes organizaciones y por una 
sociedad civil cada vez más sensible al deterioro ambiental (Lorenzo, 2002).  
Esto ha generado una tendencia mundial al incremento constante del número 
de empresas que siguen normas  sobre la cuestión, se trata no sólo de elevar    
el nivel de conciencia de los directivos acerca de la cuestión medio ambiental 
sino también de crear toda una posición filosófica acerca de la relación 
empresa  –  entorno;  donde  la  ética  ecológica  basada  en  la  preservación del 
  medio ambiente natural no entre en contradicción con los objetivos  
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económicos de la empresa, más aún, que pueda lograrse desde esta posición 
más eficiencia económica y social. 
La propuesta es que; el emprendedor comprometido con el medioambiente 
implemente una gestión empresarial integral adaptada a estos cambios; y 
que esta gestión desde el área del marketing le facilite el conocimiento del 
mercado ecológico, la identificación, anticipación y satisfacción de las 
demandas de los clientes, es decir, por un lado, conocer lo que busca o 
necesita el consumidor y, por otro, aplicar el marketing mix: Producto, 
precio, plaza y promoción, ajustado a las tendencias del mercado. Actuando 
conforme a una responsabilidad social que se concreta, entre otros aspectos, 
métodos de producción responsable en la preservación del medio ambiente, 
racionalidad en el consumo de recursos naturales, uso de energías limpias y 
sistemas de reciclado y; general minimización del despilfarro, 
constituyéndose esto en una ventaja competitiva para su empresa; ya que,  
la gestión ambiental es un beneficio adicional que crea valor hacia los 
consumidores que a su vez genera relaciones redituable y a largo plazo con 
él. 
Un proceso de gestión integral orientada al marketing ecológico, implica 
también; la participación de todos los miembros de la organización partiendo 
desde la alta dirección. Si bien, el área de marketing es la encargada de 
detectar las necesidades del mercado y ofertar productos con valor 
agregado, a la alta dirección le corresponde informar acerca de ello a todas 
las áreas funcionales e involucrarlas. El marketing verde se enfoca en la 
formación del medioambiente humanizado, centrado en las personas como 
seres humanos, más que como consumidores, los profesionales del 
marketing buscan soluciones para dar salida a las inquietudes de las 
personas y hacer del mundo un lugar mejor. 
Las correctas estrategias en marketing verde, resultan no sólo efectivas sino 
también necesarias, ya que  direccionan  al  cambio  de  comportamiento social 
a la conciencia ecológica, al posicionamiento de responsabilidad social y la 
ventaja competitiva. Lo cual representa a la  vez  una  estrategia  sostenible 
para la empresa que busca el desarrollo satisfaciendo las necesidades 
económicas, sociales y medioambientales de  una  generación  sin 
comprometer las necesidades de las generaciones  futuras  (Tola  y  Tola,  
2014); contribuyendo al futuro, desarrollo y  permanencia de la empresa en      
el mercado. 
Esta sostenibilidad, requiere, como lo dijimos anteriormente; la 
consideración de una adecuada, responsable e innovadora mezcla de 
marketing, orientada a posicionar una empresa con un enfoque ecológico, de 
acuerdo a las nuevas tendencias de comportamiento de los consumidores, y 
así proveer a las empresas de herramientas estratégicas para mantenerse 
competitivas, sin omitir su rol social de cuidar al medio ambiente; logrando 
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adaptarse a las constantes demandas del mercado actual y alcanzarán 
finalmente la sostenibilidad y rentabilidad en el largo plazo. 
De la misma forma es importante destacar el producto verde, relativo a lo 
ecológico; de acuerdo a Calomarde (2000) se relaciona al ciclo de vida del 
producto, quien sostiene que el producto es ecológico cuando cumple con las 
mismas funciones de los productos equivalentes,  pero  la  repercusión  
negativa en medio ambiente es inferior a lo largo de todo su ciclo de vida.       
Las implicancias van desde el diseño, la utilización  de las  materias primas en    
el proceso de fabricación, los procesos productivos, la utilización racional de 
energía, los residuos generados  en  el proceso,  la  distribución,  el  transporte, 
e ir más allá, hasta la  reutilización  y  el manejo de  sus desechos,  después de su 
vida útil. 
Para diferenciar un producto tradicional de uno ecológico, se necesita 
minimizar  la contaminación tanto en la producción como en el uso,  sustituir 
los materiales escasos por los abundantes, así como fabricar productos 
reciclables, reutilizables y ahorradores  de  energía  (Calomarde,  2000), envases 
o embalajes biodegradables o no contaminantes y etiquetado ecológico. 
En este sentido el diseño debe ser acorde con el respeto por el entorno 
natural, no solamente en la fase de producción del producto, sino también en 
su uso, pensando en la facilidad para su mantenimiento para la recogida de 
residuos, es decir que en todo su ciclo de vida desprenda sustancias tóxicas 
amenazantes para el medio ambiente, para lo cual otro aspecto a considerar 
dentro de este tema; son las normas de la Organización Internacional de 
estandarización, ISO 14001, por cuanto proponen una serie de acciones 
coordinadas dentro de las empresas y que son auditables externamente, de 
forma que, desde la idea de la mejora continua, cada empresa se plantea la 
forma de concebir sus acciones ambientales. En este mismo sentido, otra 
alternativa son las normas EMAS (Reglamento Comunitario de Ecogestión y 
Ecoauditoría), normativa voluntaria de la Unión Europea que reconoce a 
aquellas organizaciones que han implantado un Sistema de Gestión 
Medioambiental y han adquirido un compromiso de mejora continua; normas 
que tienen aplicatoriedad a nivel mundial. 
De la misma forma es importante el análisis del precio verde, el precio es el 
costo percibido por el consumidor para adoptar el comportamiento deseable; 
de acuerdo a Hamann (2012), es el indicador general de valor que el 
consumidor da al producto, dentro de este indicador deben considerarse los 
valores ambientales. En el proceso de decisión de compra de estos bienes, la 
empresa debe fijar un precio que refleje la estructura  de  costes  de  la  
empresa una vez que se han determinado todos los costes ecológicos  
derivados de la fabricación del producto. Según Fuller (1999) estos son los 
principales costes ecológicos a considerar en la empresa; mientras que para 
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Calomarde (2000) es muy importante la información que se dé al 
consumidor, pues uno de los inhibidores para la compra es el precio, y la 
decisión dependerá de la percepción que el comprador tenga sobre lo que va 
a adquirir. 
Para la empresa es importante que se  asegure  de  no crear  una brecha entre  
la percepción del consumidor respecto a los beneficios obtenidos con la 
adquisición del producto o el servicio, es decir; debe cumplir a cabalidad las 
promesas ofrecidas en cuanto al producto o servicio ecológico, ofrecido. El 
verdadero consumidor verde trata de minimizar su huella  ecológica a través  
del consumo responsable de productos y/o servicios. 
De hecho; la huella ecológica, es un indicador  de  impacto  ambiental  
generado por la demanda humana que se hace de los recursos  existentes en 
los ecosistemas del planeta, relacionándola con la capacidad ecológica de la 
tierra de regenerar sus recursos, 
Los eco productos, deberían ser equiparables en precio al producto 
equivalente, teniendo como mucho un 10% de  incremento,  pero la  realidad 
es que la mayoría de ellos se ha convertido en productos poco asequibles por 
su elevado precio. Esta situación debe cambiar; en la actualidad las clases 
sociales media alta y alta, por tener un mayor poder adquisitivo son las que 
acceden a este tipo de productos (Seoánez y Angulo, 1997). 
Si bien es cierto que los productos verdes tienen, en la mayoría de  los  casos, 
un precio más alto. La mercadotecnia es capaz de justificar  este  precio  a 
través de la difusión de los beneficios que  éstos  representan  para  la 
sociedad. Los estudios de mercado han demostrado que hay segmentos de 
consumidores dispuestos a pagar un precio más alto por este tipo de bienes 
verdes (Seoánez y Angulo, 1997). 
En paralelo, la distribución verde, se refiere a los canales que van del 
productor al consumidor. La distribución comercial tiene por objetivo lograr 
llevar los productos desde el productor hasta el consumidor en el tiempo, en 
el lugar y en la cantidad adecuada (Kotler, Cámara, Grande y Cruz, 2000). 
Según Santemases (2000) la  distribución  es  el  instrumento  de  
mercadotecnia que relaciona la producción con el consumo. Desde punto de 
vista de la mercadotecnia, implica también llevar a cabo una serie de 
actividades de información, promoción y presentación del producto en  el 
punto de venta con  el fin de  estimular su adquisición, todo ello debe llevarse   
a cabo a un precio justo que el consumidor o que  el  comprador  esté  
dispuesto a pagar. 
La distribución; desde una perspectiva ambiental contempla algunas 
consideraciones que se deben tomar en cuenta durante todo  el ciclo  de vida 
de los productos: la reincorporación de los residuos al sistema  productivo  
como materia prima secundaria, el estudio de los canales de distribución más 
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idóneos para comercializar los productos ecoamigables, el análisis de los 
canales de distribución de los productos con objetivo de reciclaje, el impacto 
ecológico directo sobre el consumo de energía y posibles fuentes de 
contaminación y la canalización de los retornos de los productos para la 
reutilización de los envases o sus residuos para su  reciclaje;  esta  última 
genera una distribución a la inversa, es decir; que  va  desde  el  consumidor 
final hasta el fabricante; comprende la recolección de residuos, posterior a su 
venta, donde la empresa debe estar comprometida a recolectar sus 
componentes de desperdicio para que sean reciclados y reutilizados. 
Para ello; la empresa requiere de la transformación  integral  de  las  
estrategias, estructuras y sistemas que sustenten la creación de procesos de 
distribución ambientalmente racionales y un uso eficaz de los recursos que 
aseguren un equilibrio entre la eficiencia económica y ecológica, genere 
creación de valor sostenible para cualquier producto o servicio con criterios     
de sostenibilidad ambiental, es decir; mayor valor para la marca y el menor 
impacto posible en el entorno. 
Por otro lado, la promoción verde implica informar sobre los atributos del 
producto, sobre sus beneficios para el medio ambiente y transmitir tanto una 
imagen de empresa bien informada y activa en  temas  ambientales 
(Calomarde, 2000). La publicidad transmite los valores de  la  empresa,  
persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del público 
objetivo al que está destinado. Una comunicación con el mercado debe poner 
énfasis en los aspectos ambientales; el hecho de que una compañía gaste en 
proteger el medio ambiente debe ser objeto de publicidad, promoción de 
ventas, relaciones públicas y otros instrumentos. La empresa  debe 
implementar políticas de comunicación de identidad corporativa clara y sólida 
para la compañía, en plena correspondencia con la imagen  ecologista  
deseada. 
Según Monteiro et al (2015) la construcción de una mezcla de marketing es 
importante para todas las empresas y muchas veces es crucial para el futuro   
del desempeño de cada empresa. Esta concepción de un emprendedor 
enfocado a lo social y lo empresarial, además de las estrategias que el marketing 
verde le puede facilitar; necesita estar respaldada por la coparticipación del 
gobierno y la universidad, conformando una trilogía considerada como “la triple 
hélice del desarrollo”, encaminada a impulsar la puesta en marcha de 
oportunidades de negocio a través del desarrollo de proyectos productivos 
desde la educación universitaria con el apoyo económico-legal gubernamental. 
El modelo de la triple  hélice  de  desarrollo: el gobierno nacional a través de  
sus políticas públicas, la universidad emprendedora y la microempresa como 
motor de desarrollo socioeconómico del Ecuador; incluye  una  Universidad,  
que como centro de investigación y desarrollo, potencialice carreras que 
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impulsen proyectos de incubación y puesta en marcha de emprendimientos  
con responsabilidad ecológica, dirigido sobre todo a los grupos menos 
favorecidos de las distintas áreas del país; como contribución al equilibrio 
regional en lo que respecta a la concentración de la innovación, del 
conocimiento y los cambios tecnológicos, que tienden a aglutinarse 
geográficamente y a favorecer las áreas urbanas, obstaculizando así la 
descentralización de la actividad económica hacia áreas menos densas en  
flujos y recursos. 
Para ello debe tomar en consideración la Ley Orgánica de Educación Superior 
vigente (2010) la misma que, en el título 1, capítulo 3 artículo 13: propone 
promover el respeto de los derechos de la naturaleza, la preservación de un 
ambiente sano y una educación y cultura ecológica y en el Título 1, capítulo      2, 
artículo 8: fomentar e implementar programas de carácter científico, 
tecnológico y pedagógico que colaboren al mejoramiento y protección del 
ambiente y promuevan el desarrollo sustentable nacional. 
El Estado por su parte; debe impulsar permanentemente programas y 
acciones vinculantes de los Gobiernos Autónomos Descentralizados (GAD´s) 
cantonales y provinciales, con las universidades y los emprendedores; y por 
otra parte, dictando y haciendo respetar normas para la protección del medio 
ambiente y promoviendo de manera continua programas de financiamiento 
económico a estos emprendimientos con visión social y ecológica. Acciones 
que deben sumergirse en la consecución del Sumak Kawsay (buen vivir) 
como práctica de vivir en armonía y equilibrio con todo lo que rodea al 
individuo: su familia, su comunidad y el medio ambiente ya que; de acuerdo 
a esta filosofía el medio ambiente, la naturaleza y la humanidad son 
inseparables (Constitución de la República del Ecuador 2008). 
Metodología 
La presente investigación es de tipo, bibliográfico documental, contiene la 
recopilación de evidencias de una muestra de  50  emprendedores  
beneficiados de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo,  con  el propósito  
de conocer su perspectiva en cuanto al cuidado ecológico  empresarial,  
además se utilizó el método descriptivo en el abordaje de las temáticas 
referentes al marketing verde y emprendimiento, además el usó del método 
deductivo – inductivo permitió abordar a las conclusiones. 
Resultados. Caso: Universidad Técnica Estatal de Quevedo 
En el caso específico de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo (UTEQ) a 
través de su centro de emprendimiento, ha desarrollado programas para 
capacitación a emprendedores, con la tecnología proporcionada  por  el  
estado, pero falta generar la Incubadora de negocios. 
De este grupo de emprendedores  se recurrió a una muestra de 50, con el fin 
de conocer su percepción en cuanto a la conciencia ecológica empresarial. 
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Gráfico 1. Valoración La responsabilidad social y ambiental de las empresas 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 
emprendedor tiene una percepción muy alta de la importancia de la 
responsabilidad social y ecológica de las empresas, lo que significa que el 
emprendedor quevedeño y zona de influencia de la Universidad  Técnica  
Estatal de Quevedo tiene conciencia de la  responsabilidad que  deben  tener  
las empresas con el medioambiente lo que a la vez se deriva en  
responsabilidad social 
 
Gráfico 2. Implementación de estrategias de marketing en el cuidado ambiental en su proyecto de emprendimiento 
El gráfico 2, refleja; contradictoriamente a la amplia percepción de la 
importancia de la responsabilidad social y ambiental de las empresas, los 
emprendedores encuestados implementan en forma muy escasa  las 
estrategias de marketing, que les permita el manejo sustentable de sus  
negocios con respecto al el medio ambiente. Por lo tanto; es  urgente  el 
estudio de impacto ambiental de sus empresas, para implementar un  
programa que minimice los daños ambientales que ocasiona  su  empresa  y 
que, a la vez le sirvan como estrategia  competitiva  y  la  incorporación  de 
valor hacia sus clientes. 
Revista Órbita Pedagógica. Publicação quadrimestral. Vol. 4, Ano 2017, No. 2 (Maio-Agosto) 142 
Emma Y. Mendoza Vargas, Jhon A. Boza Valle, Harold E. Escobar Terán, Galo H. Macías España 
 
 
 
 
 
Gráfico 3. Valoración los factores para la implementación de estrategias de marketing ecológico en su negocio 
Como se puede apreciar en el gráfico 3,  los emprendedores, se  encuentran 
con las opiniones muy divididas, en cuanto a los factores que requieren para 
implementar estrategias de marketing que les permita ocasionar un menor 
daño ecológico, pero se inclinan más a la importancia de la asesoría que un 
profesional les pueda brindar para saber qué  estrategias,  serían  las  
adecuadas y poder favorecer tanto a su empresa como al medio ambiente. 
CONCLUSIONES 
Vivimos en tiempos de crisis económica, el emprendimiento es esencial en el 
desarrollo socioeconómico de las sociedades; permite personas buscar 
innovaciones, y transformar conocimientos en nuevos productos que se 
convierten en oportunidades de negocios. 
El marketing verde proporciona  a las emprendedoras a estar conscientes de     
la responsabilidad social que tienen en la actualidad frente a la naturaleza y      
al ser humano más que como un consumidor que cada vez valora más los 
ecoproductos. Tiene la de poseer fuertes oportunidades  de  negocio,  
mediante la implementación de estrategias de la  mezcla  del  marketing,  lo  
que a su vez le generarán a su empresa un ventaja  competitiva  y  una  
creación de valor sobre sus clientes, con rentabilidad sostenible que le  
aseguren el éxito y su permanencia en el mercado. 
Los emprendimientos necesitan de la coparticipación tanto del gobierno como 
de las universidades, el primero como generador de políticas  públicas  que  
para la protección del medio ambiente y promoviendo de manera continua 
programas de financiamiento económico a estos emprendimientos con visión 
social como ecológica. La segunda cono promotora de conocimiento y 
tecnología, como centro de investigación y desarrollo, y; cumpliendo con su 
tarea de vinculación con la sociedad , tiene el deber de impulsar proyectos 
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de incubación y puesta en marcha de emprendimientos con responsabilidad 
ecológica, dirigido sobre todo a los grupos menos favorecidos de las distintas 
áreas del país. 
En la actualidad tendencia del mercado cuenta con un nuevo segmento que 
incluye un consumidor verde, consiente que su  comportamiento de decisión 
de compra incide directamente en la generación de daños ecológicos y está 
obligado a que las empresas cada vez en un número mayor, consideren que      
si no se adaptan a los cambios, peligra su sostenibilidad en el mercado. 
REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 
Calomarde, J. (2000). Marketing ecológico. Ediciones Pirámide. España. 
Fuller, D. (1999) Sustainable marketing: managerial. Ecological issues. SAGE Publications, Thousand Oaks. Estados 
Unidos. 
Hamann, A.  (2012). El marketing verde un compromiso de todos. Disponible en 
http://www.esan.edu.pe/publicaciones/2013/06/11/tiempo_de_opinion_antonieta_hamann.pdf 
Kotler, P., Cámara, D., Grande, I. & Cruz, I. (2000). Dirección de marketing. Madrid: Prentice Hall 
Lorenzo, M. (2002). Marketing Ecológico y Sistemas De Gestión Ambiental: Conceptos y estrategias empresariales. 
Revista Galega de Economía vol. 11, núm. 2 (2002) ISSN 1132-2799. España. 
Monteiro, A; Giuliani, A.; Cavazos, J; Kassouf, N. (2015). Mezcla del marketing verde: una perspectiva teórica. 
Cuadernos del CIMBAGE, ISSN: 1666-5112 núm. 17, 2015, pp. 103-126 Facultad de Ciencias Económicas. 
Argentina. 
Ondategui, J. (2006) Distritos, tecnópolis y regiones del conocimiento en Japón: cambios organizativos en las áreas 
metropolitanas, MID, nº 34, Disponible en: http://www.madrimasd.org/revista34/aula/aula2.asp. Monteiro, A; 
Giuliani, A; Cavazos, J; Kassouf, Angelochumbi@hotmail.com) 
Pennano, C. y Díaz, C. (2014). El marketing verde y su aporte al medio ambiente. Revista Semana Económica, Perú. 
Disponible en http://semanaeconomica.com/article/economia/medio-ambiente 
Santesmases, M. (2000). Marketing. Conceptos y estrategias. Editorial Pirámide. España. 
Seoánez, M. y Angulo I. (1997) Medioambiente en la opinión pública. Ediciones Mundi-Prensa. España. 
Tola, M. y Tola, J. (2014) YACHANA REVISTA CIENTÍFICA. Volumen 3, Número ¿Cabía un desmarketing a la 
concepción de marketing actual? Una crítica a la teoría y a la práctica del marketing verde. 
Torrent-Sellens, J. (2014) Emprendimiento innovador y microempresas: diez ideas para salir de la crisis. Editorial 
UOC, primera edición digital. España. 
Revista Órbita Pedagógica. Publicação quadrimestral. Vol. 4, Ano 2017, No. 2 (Maio-Agosto) 144 
Emma Y. Mendoza Vargas, Jhon A. Boza Valle, Harold E. Escobar Terán, Galo H. Macías España 
 
 
 
